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Resumo

A cultura pop sul-coreana vem ganhando popularidade em diversos paises desde os anos
2000, sendo um dos fatores de motivacao que levam turistas estrangeiros a visitar a Coreia do
Sul. O K-pop é um desses fatores e possui como principal representante, na atualidade, o grupo
Bangtan Sonyeondan (BTS), que vem evidenciando uma expressividade econémica em seu
pais, a qual pode ser observada por meio de pesquisas sobre as receitas geradas pelo grupo ao
longo dos anos tanto na &rea do entretenimento, como na do turismo. Portanto, o presente estudo
tem como objetivo identificar o perfil de gastos de turistas-fas do grupo de K-pop BTS que
viajam a Coreia do Sul. Operacionalmente, o estudo se prop6e também a apresentar o perfil de
gastos do consumo online de fas de BTS, determinar o perfil de gastos conforme a lealdade dos
turistas e comparar os gastos de acordo com o tempo de permanéncia na Coreia do Sul. Trata-
se de uma pesquisa de natureza descritiva e abordagem quantitativa, onde a técnica de coleta
de dados utilizada foi o survey online, obtendo-se uma amostra de 251 respondentes. Observou-
se que os turistas que viajam para a Coreia do Sul tendo como motivagao o grupo, apresentam

um gasto consistente em relacéo a esses produtos, isto €, ndo deixam de consumi-los.

Palavras-chave: Turismo de cultura pop. Gastos dos Turistas. Coreia do Sul. BTS. Hallyu.



Abstract

South Korean pop culture has been gaining popularity in several countries since the 2000s,
being one of the driving factors that lead foreign tourists to visit South Korea. K-pop is one of
these factors and its main representative today is the group Bangtan Sonyeondan (BTS), which
has been showing an economic expressiveness in its country, which can be observed through
research on the revenues generated by the group over the years in both the

entertainment and tourism sectors. Therefore, the present study aims to identify the spending
profile of tourists-fans of the K-pop group BTS who travel to South Korea. Operationally, the
objectives need to present the spending profile of online consumption of BTS fans, determine
the spending profile according to tourist loyalty and compare the spending according to the
length of stay in South Korea. This is a descriptive research with a quantitative approach, where
the data collection technique used was the online survey, obtaining a sample of 251 respondents.
It was observed that tourists who travel to South Korea with the group as their motivation have
a consistent expense in relation to these products, that is, they do not stop consuming them.

Keywords: Pop culture tourism. Tourist expenditure. South Korea. BTS. Hallyu.

1. Introducéo

A cultura pop vem se tornando cada vez mais um fator de importancia em relacdo a
promocdo do turismo em destinos associados aos produtos dessa cultura, como os filmes,
masicas, livros, novelas e celebridades que fazem parte da chamada cultura pop ao redor do
mundo (Beeton, 2001). Nesse universo, destaca-se a cultura pop sul-coreana, que vem
ganhando popularidade em diversos paises desde os anos 2000 (Seo e Kim, 2020). A partir
desse crescimento, foi criado o termo Hallyu, também conhecido como Onda Coreana, sendo
este termo originalmente utilizado pela midia chinesa no final dos anos 90, e se refere as
mausicas, telenovelas, filmes, livros, comidas, quadrinhos, games, modas, cosméticos e produtos
de tecnologia digital (SOUZA, 2015). A musica pop sul-coreana, mais conhecida como K-pop
e que faz parte da Onda Coreana, foi se espalhando, aos poucos, chegando ndo apenas nos
paises asiaticos mais proximos da Coreia do Sul, mas também nos paises da Oceania, América
Latina, América do Norte, Europa e Africa.

Segundo Bae et al. (2017), nos ultimos anos, o K-pop vem liderando a Onda Coreana
juntamente com as midias visuais representadas pelos dramas coreanos. Se antes, nos anos
1990, o alcance desse fendmeno era mais observado em paises asiaticos como o Japdo, a China,
a Indonesia, a Tailandia e o Vietnd (Souza, 2015), no século XXI, com o crescimento da
tecnologia e uso de midias sociais pelo globo, esse alcance cresceu significativamente em
consequéncia das rapidas transformacdes tecnolégicas. Com essa abrangéncia e a difusdo nas
redes sociais, a chance de mais pessoas terem acesso a essas informacdes sobre o K-pop e se

interessarem por elas aumenta.



O fendmeno K-pop, desde o final dos anos 1990, atrai turistas para a Coreia do Sul, e
esse nimero vem aumentando ao longo dos anos, tanto que no ano de 2020, a Organizagéo de
Turismo da Coreia (KTO) publicou o relatério acerca da anélise da industria do turismo no pais,
estimando que cerca de 1,11 milhGes de turistas estrangeiros visitaram o pais em 2019 para
consumir produtos e experiéncias relacionados a Onda Coreana, sendo o K-pop o principal fator
(Yonhap, 2020).

E nesse contexto do K-pop, no ano de 2018, durante o programa de musica Melon Music
Awards, foi analisado que os telespectadores globais estariam inclinados a consumir produtos
culturais e a viajar a Coreia do Sul ap6s assistir a uma apresentacao do grupo BTS (Kwak et
al., 2019). BTS, um acronimo para Bangtan Sonyeondan ou “Beyond the Scene”, ¢ um grupo
sul coreano que estreou em Junho de 2013 (Hybe, 2021). O grupo é formado por sete
integrantes: RM, Jin, SUGA, J-hope, Jimin, V e Jung Kook. As musicas auténticas produzidas
pelo grupo, suas performances de tirar o félego e a forma como interagem com seus fés, fez
com que BTS se estabelecesse como “fcones do Pop do século 217 (Hybe, 2021).

Todo esse cenario tem impactado o turismo, que é uma atividade que proporciona a
geracdo de empregos, renda e melhorias para os lugares turisticos. Assim como outras
atividades, o turismo necessita de um bom planejamento para ser desenvolvido corretamente.
Uma das acdes para o planejamento é a realizacdo de estudos e analises sobre o panorama
econdmico, baseados em dados e indicadores estatisticos (Souza e Mendes, 2014). Através
desses dados, pode-se saber onde e como sédo feitos 0s gastos dos turistas.

Os gastos turisticos podem ser identificados em trés acontecimentos: a) nos gastos com
a preparacédo da viagem; b) no decorrer da viagem; e ¢) nos gastos para o regresso da viagem.
E, segundo a OMT (1995), uma das formas para se adquirir estudos detalhados da estrutura de
composicdo dos gastos turisticos € considerar a classificacdo dos gastos em categorias
hierarquicas, de acordo com a realidade do local a ser investigado.

E é nesse contexto que que a importancia deste estudo baseia-se, ou seja, na
expressividade econdmica envolvida pelo fendmeno BTS. No ano de 2018, o Instituto de
Pesquisa Hyundai (HRI) publicou o relatorio “Efeitos econdomicos do BTS”, analisando o
impacto que o aumento da popularidade do grupo BTS tem na economia doméstica da Coreia
do Sul, estimando o efeito cascata através de dados acerca do aumento do nimero de turistas
estrangeiros e exportacdo dos principais bens de consumo (HRI, 2018). O relatorio diz que "o
efeito de inducdo da producdo anual do grupo é estimado em U$3.67 bilhdes de dolares.
Também estima-se que o BTS gera U$1.26 bilhdes de ddlares anualmente em valor adicional”
(Businesskorea, 2018).



Além disso, cerca de 796.000 turistas estrangeiros visitaram a Coreia do Sul a cada ano
por motivos relacionados ao grupo BTS desde a sua estreia no ano de 2013. Também foi
observado um total de U$1.12 bilhGes de ddlares em exportacdes relacionadas ao grupo no
periodo de 2013 a 2017. Em suma, € estimado que BTS tenha sido responsavel por 7.6% dos
10.4 milhdes de turistas estrangeiros que visitaram a Coreia do Sul em 2017 (Businesskorea,
2018).

O sucesso de grupos de K-pop depende em grande parte de seu fandom, que s&o grupos
de fds de um determinado artista de K-pop gque buscam se unir a estes grupos para buscar
informacdes ou se comunicar com outros fas. Estes se esforcam conjuntamente para ajudar o
artista de diversas formas, sendo o streaming em massa ou o0 download das musicas de seu
grupo favorito uma delas, o que eleva a posi¢do dos grupos de K-pop em charts online de
musica (Kang et al., 2021).

O impacto que os fandoms de K-pop possuem ndo apenas no sucesso de seus grupos
favoritos, mas também, em alguns casos, na economia do pais, fica evidente quando observa-
se o retorno econdmico obtido pela Coreia do Sul com o sucesso do single “Dynamite” langado
pelo BTS no ano de 2020, completamente em inglés, que estreou em n°1 no chart da Billboard
Hot 100, sendo o primeiro grupo/cantor sul coreano a conseguir esse feito na histéria. (Yonhap,
2020).

De acordo com um relatério publicado em 2020 pelo Ministério da Cultura, Esportes e
Turismo da Coreia do Sul em conjunto com o Instituto de Cultura e Turismo do pais, essa
realizacdo do grupo teve um efeito econémico de aproximadamente U$1.43 bilhGes de délares.
O relatorio mostra que “é esperado que sejam gerados aproximadamente 1.23 trilhdes de won
em valor criado do setor produtivo e 480 bilhdes de won em valor adicional” e também espera-
se que, com esse feito, BTS seja responsavel por gerar aproximadamente 8.000 empregos na
Coreia do Sul (Yonhap, 2020).

Portanto, com o intuito de realizar pesquisas sobre 0s gastos decorrentes do consumo
turistico realizado pelos turistas-fds de BTS na Coreia do Sul, o presente estudo tem como
objetivo geral identificar o perfil de gastos dos turistas-fas do grupo de K-pop Bangtan
Sonyeondan (BTS) que viajam a Coreia do Sul. Operacionalmente, 0s objetivos necessitam
apresentar o perfil de gastos do consumo online dos fés de BTS, determinar o perfil de gastos
conforme a lealdade dos turistas e comparar os gastos de acordo com o tempo de permanéncia
na Coreia do Sul.

Para realizacéo deste trabalho, alem do interesse académico, houve também o interesse

pessoal como fés, visto que o BTS é um fendmeno que movimenta a economia de um pais, a



Coreia do Sul, ndo apenas com produtos e servi¢os, mas também influenciando o turismo, como
o turismo musical e o turismo cinematografico, que ficou forte com o aumento da demanda por

K-dramas ap6s o reconhecimento mundial do grupo.

2. Referencial Teorico
2.1 Gastos dos Turistas

“Os efeitos do turismo, quando mensurados quantitativa ou qualitativamente, revelam a
esséncia socioeconémica da atividade e ao incidir na sociedade, manifestam-se nos pre¢os, na
qualidade dos bens e servicos prestados, nas relagdes do mercado e nas relagfes sociais como
um todo” (Ceretta et al., 2012, p. 841-842).

O turismo como atividade econémica possui grande valor e, devido a sua complexidade,
pode ser estudado em partes, que formardo um todo. O comportamento econdmico dos turistas,
por exemplo, se encaixa em uma dessas partes (Ceretta et al, 2012). Pode-se estudar esse
comportamento por meio dos gastos que realizam em suas viagens, seja com produtos ou
servigos adquiridos anteriormente, durante e depois da viagem.

Segundo Acerenza (2002), destacando-se as atividades turisticas mais relevantes e
estabelecendo-as em categorias, formando assim as variaveis que compdem o gasto turistico,
se obtém um certo grau de exatiddo na composicdo do gasto. Os gastos turisticos podem ser
identificados em trés acontecimentos: a) nos gastos com a prepara¢do da viagem; b) no decorrer
da viagem; e ¢) nos gastos para o regresso da viagem. E, segundo a OMT (1995), uma das
formas para se adquirir estudos detalhados da estrutura de composicdo dos gastos turisticos é
considerar a classificacdo dos gastos em categorias hierarquicas, de acordo com a realidade do

local a ser investigado. Sobre esse aspecto, Acerenza (2002, p.843) destaca que,

Nesta classificagdo estdo: os meios de hospedagens; as agéncias de viagem e empresas
organizadoras de circuitos organizados; restaurantes, cafés e outros estabelecimentos
gue vendam alimentos e bebidas; empresas de transporte a servicos de passageiros
unicamente; empresas industriais ou artesanais que produzam artigos e outros bens
destinados a visitantes; estabelecimentos que fornecam instalagdes para pratica de
esportes, diversdes e espetaculos artisticos e departamento do governo, entidades
publicas e outros 6rgdos relacionados ao turismo.

De acordo com Liu (1986), quando turistas viajam para o Havai, seu pais de origem
influencia os gastos que realizam durante a viagem, e quanto tempo permanecem na localidade.
Os turistas que tinham gastos mais elevados por dia eram 0s que permaneciam menos tempo, e

seus gastos na viagem ao todo ndo eram téo elevados. No entanto, aqueles que permaneciam

mais tempo, com menos gastos por dia, tendiam a gastar mais no total da viagem. Silberman



(1985) ainda sugere que a distancia entre o pais de origem e o de destino influencia na estada
do turista. Quanto maior for a distancia, maior é a quantidade de tempo no lugar. 1sso ocorre
devido ao fato que os turistas passam pelo menos o minimo de dias no destino para compensar
o0 tempo e a distancia gastos para chegada e saida do mesmo (Nicolau e Mas, 2005, p. 275).

O comportamento de gastos de um turista durante uma viagem pode ser devido a
diversos fatores, como por exemplo a situagdo socioecondmica, a motivacdo da viagem, a
escolha do destino, da hospedagem e o tipo de agéncia de viagem escolhida. Além disso, fatores
funcionais e tangiveis, bem como emocionais e intangiveis devem ser considerados (Laesser e
Crouch, 2006).

Com isso, tem-se que 0s gastos dos turistas, quer funcionais ou emocionais, dinamizam
cadeias de distribuicdo por diversos setores da economia, que se tornam mais expressivas
quanto maior for a injecdo de renda nos destinos por parte dos turistas. Essa injecdo de renda
pode ser amplificada pelo aumento dos fluxos turisticos nos destinos. A partir do interesse
crescente da demanda turistica em relagdo a cultura sul coreana, especialmente a Hallyu e o K-
pop, torna-se relevante conhecer os principais aspectos do Kpop e do Turismo Sul Coreano
para a melhor compreensao da importancia dos gastos turisticos para a economia sul coreana,

conforme discutido no tdpico seguinte.

2.2 K-pop e Turismo Sul Coreano

Com a difusdo dos K-dramas, que sdo telenovelas coreanas, e do K-pop ao redor do
continente asiatico, a Hallyu que era um fenémeno regional, transformou-se em global através
da Internet e redes sociais, bem como a propagacao dos videos musicais de K-pop no YouTube
(Hua et. al, 2021), os quais atraem a atencdo das pessoas pela sua producéo e visuais. A partir
do crescimento do K-pop, as pessoas buscam informacdes sobre o pais de origem dos artistas,
fazendo com que o valor da marca da Coreia do Sul se eleve.

Segundo Kim et. al (2021), a expansdo global da cultura do K-pop teve um efeito na
percepcao positiva das pessoas em relagdo aos produtos sul coreanos, como moda, comida,
cosmeéticos, turismo e até mesmo o proprio idioma coreano. A influéncia do K-pop em conjunto
com esses produtos fazem com que a intencdo de viajar a Coreia do Sul aumente, e até mesmo
se consolide.

Assim como o turismo no mundo possui diversos segmentos, na Coreia do Sul, o
turismo Hallyu € um dos mais importantes para o pais. Segundo Lee e How (2021), os estudos
que se referem ao turismo Hallyu n&o proporcionam uma definig&o exata sobre o que seria esse

conceito. Kim e Nam (2015) afirmam que estudos de Turismo relacionados ao fendmeno



Hallyu sdo uma area de estudo de grande importancia, visto que o nimero de artigos em revistas
académicas analisando o impacto desse fendmeno no turismo da Coreia do Sul vem crescendo,
assim como o numero de dissertagdes de mestrado e teses de doutorado que exploram a
temaética.

De acordo com Bae et al. (2017), o turismo Hallyu pode ser dividido em dois tipos, um
tipo de significado mais abrangente e um tipo de significado restrito, onde em ambos 0s casos
a motivacao do turista para visitar a Coreia do Sul é o interesse na Hallyu, no entanto, o que 0s
difere sdo as atividades realizadas pelos turistas. Aqueles que viajam ao pais e realizam
atividades relacionadas a Hallyu, como visitacdo de locais de gravacdo de telenovelas e videos
musicais de K-pop, por exemplo, se encaixam no tipo de significado restrito; j& os turistas que
néo praticam esse tipo de atividade sdo inseridos no grupo de significado mais abrangente. (Bae
etal., 2017).

Segundo a Fundacdo Coreana de Intercdmbio Cultural Internacional (KFICE, 2015),
devido a popularidade da cultura pop sul-coreana, de 2010 a 2014, o pais teve uma taxa de
crescimento médio anual de 12,7% no turismo receptivo. Sobre o turismo realizado por fas, Lee
(2017, p. 5) diz que “Além disso, os fas costumam fazer repetidas viagens a um pais, apesar
das limitagdes de distancia, tempo e recursos financeiros.” De acordo com o Tourism
Knowledge & Information System (2017), em 2016 a China representou 46,8% do mercado de
turismo receptivo. Isso ocorreu devido a influéncia da cultura pop sul-coreana sobre a China,
gue no ano de 2016 obteve um recorde de 8,06 milhdes de viagens realizadas para a Coreia do
Sul.

Observa-se que o interesse pela cultura pop sul-coreana, especificamente pelo K-pop, é
um fator importante na tomada de decisfes de consumo dessa cultura por estrangeiros, seja
comprando produtos divulgados por artistas famosos de K-pop, seja viajando para o pais para
assistir a shows, fazer compras em lojas coreanas, experimentando de sua gastronomia e
visitando locais tradicionais para um maior entendimento da cultura sul-coreana como um todo.
Visto esse interesse crescente das pessoas em relacdo a cultura sul-coreana, especificamente o
K-pop, o0 Governo da Coreia do Sul passou a investir mais na exportacdo desse fenémeno e de
produtos relacionados para diversos paises, principalmente da Asia, com a criaco da Divisao
da Industria da Cultura Popular, do Ministério da Cultura, Esportes e Turismo da Coreia do Sul,
que foca no K-pop e produtos relacionados. Essa divisdo, junto a outras trés sdo conhecidas
como “Escritério de Conteudo Cultural” e no ano de 2020 sua verba era de U$5.5 bilhdes de

dolares (Martinroll, 2020).
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Com relacdo especificamente ao BTS, de acordo com o Instituto de Pesquisa Hyundai
(2018), estima-se que o grupo serd responsavel por gerar um valor econdmico de cerca de
U$37.06 bilhdes de dolares e um valor adicional de U$12.6 bilhGes de ddlares no intervalo de
10 anos, entre 2014 e 2023 se mantiverem a popularidade (Yonhap News, 2018), um valor que

supera o dos Jogos Olimpicos de Inverno de 2018 de PyeongChang (Mendoza, 2020).

3. Metodologia

O presente estudo visa identificar o perfil de gastos dos turistas que viajam a Coreia do
Sul tendo como motivacdo o grupo de K-pop BTS. Trata-se de uma pesquisa de natureza
descritiva, que segundo Trivifios (1987), para realizar esse tipo de estudo sdo necessarias
diversas informagOes acerca do tema a ser pesquisado, ja que o objetivo ¢ “descrever "com
exatiddo" os fatos e fendmenos de determinada realidade” (Trivifios, 1987, p. 111).

Utilizou-se a abordagem quantitativa, na qual os resultados podem ser quantificados,
sendo mais objetiva. Para Dalfovo et al. (2008), a pesquisa de natureza quantitativa € aquela
onde a coleta de dados é realizada através de nimeros, que serdo entdo calculados e analisados
atraveés da estatistica ou outras técnicas matematicas. Diehl (2004) também defende que esse
tipo de pesquisa se utiliza da quantificacdo das informacdes tanto na coleta quanto no
tratamento das mesmas através de técnicas estatisticas com o objetivo de que os resultados
obtidos estejam livres de distorcéo de analises e interpretacdo, sendo assim mais seguros.

A revisao bibliogréafica foi realizada através de pesquisas na base de dados de artigos
cientificos da CAPES e Google Académico, e os artigos foram selecionados a partir da leitura
dos resumos e introducdes dos estudos referentes ao tema.

Para a coleta dos dados foi realizado um survey online, através do Google Forms, que
foi disponibilizado para um publico cujo perfil eram pessoas de diversas partes do mundo e do
Brasil, que séo fas de BTS e que viajaram a Coreia do Sul nos ultimos 6 anos e para um publico
que sdo pessoas que fazem parte do fandom de BTS, mas que apenas realizam o consumo online
relacionado ao grupo. As perguntas foram divididas em blocos de viajantes e ndo viajantes,
onde o primeiro apresenta perguntas relacionadas aos gastos na viagem a Coreia do Sul e 0
segundo foca nos gastos online daqueles que nédo viajam. Ambos, viajantes e ndo viajantes,
responderam a um terceiro bloco, referente ao perfil sociodemogréafico

Utilizou-se das redes sociais Twitter, Telegram, Facebook, Instagram e WhatsApp para

atingir o publico alvo através da técnica bola de neve, por meio da qual algumas pessoas com
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o perfil necessario para a pesquisa sdo convidadas a participar, e estas convidam outras com o
mesmo perfil para fazer o mesmo, aumentando assim o quadro de amostragem (Vinuto, 2014).

O questionéario foi construido nos idiomas Portugués e Inglés, e foi aplicado entre os
meses de agosto e setembro de 2022, obtendo-se uma amostra de 251 pessoas. Para a analise
de dados, utilizou-se o software estatistico SPSS, onde os dados obtidos foram computados e
analisados através de técnicas da estatistica descritiva e de comparacdo de médias. Foram feitas
tabelas e graficos com referéncias cruzadas, além de calculos da frequéncia percentual das

variaveis das respostas.

4. Analise e discusséo dos resultados

O perfil sociodemografico dos 251 respondentes fas do grupo BTS, que pode ser
observado na tabela 1, é composto em sua maioria por mulheres (87,3%), que equivale a 219
pessoas, sendo a faixa etaria de maior destaque 18 a 25 anos, totalizando 68,5%. Em relacéo ao
nivel de escolaridade, os concluintes do ensino médio totalizam 25,9%, enquanto o ensino
superior corresponde a 23,5% dos respondentes. Os solteiros representam 75,7% da amostra,
referente a 190 pessoas. Quanto a renda mensal, a faixa de maior destaque foi a de U$0 a
U$1.000, com um total de 56,6%. No que se refere ao continente de residéncia, 0s respondentes
encontram-se em sua maioria na América do Sul (54,58%), sequido pela Asia (18,33%), Europa
(16,73%), América do Norte (6,77%), Africa (1,99%) e por fim, Oceania com 1,59%.

Dos 251 respondentes, 54 viajaram para a Coreia do Sul (21,51%). Quanto a motivacao
destes viajantes, BTS e cultura sul coreana receberam a maior quantidade de respostas,
representando 50% (27), sendo seguido por Outros (estudos, visitar familiares e amigos e
negocios) com 24,07% (13); Apenas BTS 14,82% (8) e BTS e Hallyu (cultura pop) com 11,11%
(6). Desses viajantes, cerca de 46,30% viajaram sozinhos, ja 27,78% viajaram com amigos,
outros 11,11% viajaram com 0 parceiro, aproximadamente 9,26% viajaram com a familia e

5,56% com um grupo de fas de K-pop.

Tabela 1 - Perfil sociodemografico dos participantes

Variaveis n° (%)
Género
Feminino 219 (87,3)
Masculino 20 (8)
Né&o-binario 10 (4)

Outro 2(0,8)



Idade

18a25
26 a 30
31a40
41 a50

51 ou mais

Escolaridade
Ensino médio
Ensino superior
Pés-graduacéo
Ensino superior em andamento
Outro
Ensino técnico

Estado civil
Solteiro
Em um relacionamento
Casado
Outro
Unido estavel
Divorciado

Renda mensal
0 até U$1.000
Entre U$1.000 e U$2.000
Entre U$2.000 e U$3.000
Entre U$3.000 e U$4.000
Entre U$4.000 e U$5.000

Mais de U$5.000

172 (68,5)
60 (23,9)
16 (6,4)

2 (0,8)
1(0,4)

65 (25.,9)
59 (23,5)
57 (22,7)
43 (17,1)

22 (8,8)

5(2)

190 (75,7)
32 (12,7)
10 (4)
8(3.2)

6 (2.4)

5(2)

142 (56,6)
47 (18,7)
27 (10,8)

14 (5,6)
11 (4,4)

10 (4)

12
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Continente de residéncia

América do Sul

137 (54,58)
Asia 46 (18,33)
Europa 42 (16,73)
América do Norte 17 (6,77)
Africa 5(1,99)
Oceania 4 (1,59)
Motivagéo
BTS e cultura sul-coreana 27 (50)
Outros 13 (24,07)
Apenas BTS 8 (14,82)
BTS e Hallyu (cultura pop) 6 (11,11)
Com quem viajou?
Sozinho(a) 25 (46,30)
Amigos 15 (27,78)
Parceiro(a) 6 (11,11)
Familia 5(9,26)
Grupo de fés de K-pop 3 (5,56)

Fonte: Elaborada pelas autoras

4.1 Gastos do consumo online dos fas de BTS

Na tabela 2 é possivel observar que a maioria dos fas concentram seus gastos online na
faixa de até U$20 em todas as categorias. Cerca de 5,1% dos respondentes gastam mais de
U$384 com produtos oficiais. A faixa de U$96 a U$190 da variavel Ingressos de Shows possuli
13,3%, superando a faixa anterior de U$21 a U$95 que possui apenas 10,7%.

Tabela 2 - Gastos do consumo online

Variaveis Até U$20 U$21 a U$95 U$96 a U$190 U$191 a U$384 Mais de U$384
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Produtos 42,1% 33% 16,2% 3,6% 5,1%
oficiais

Produtos 58,9% 30,5% 8,1% 2% 0,5%
encontrados no
varejo

Ingressos de 63,8% 10,7% 13,3% 8,2% 4,1%
Shows

Outros 75,1% 19,8% 4,6% 0,5% 0%
contetido online

pago
Fonte: Elaborado pelas autoras

4.2 Gastos dos turistas-fés de BTS na Coreia do Sul

O presente estudo visa conhecer o perfil de gastos dos turistas-fés do grupo BTS no pais
de destino, que é a Coreia do Sul. Conforme o grafico 1, dos 54 viajantes 20,37% sdo da
Indonésia, seguido dos Estados Unidos com 11,11%. Observa-se que o continente asiatico
obteve 44,43% dos respondentes que viajaram a Coreia do Sul, enquanto que a Europa
apresentou 25,91%.

Segundo Lee et al., (2017), a China se tornou a maior fonte de turistas da Coreia do Sul
devido a cultura pop sul-coreana, totalizando 8,07 milhGes de viagens para o pais, o equivalente
a 46,8% do turismo receptivo sul coreano no ano de 2016. O total de respostas obtidas por
viajantes chineses no presente estudo ndo convergem com a realidade apresentada por Lee et
al. (2017), o que pode ter ocorrido pela influéncia da pandemia do coronavirus, que teve seu
inicio em dezembro de 2019 na China, o que ocasionou um grande impacto no nimero de
viajantes para a Coreia do Sul.

Gréfico 1 - Paises de origem dos viajantes

20,37%

20,00%

15,00%

10,00% 9.26%

Quantidade (%)

5.00% 3,70%3,70%

0,00%

Paises de Origem

Fonte: Elaborado pelas autoras
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Observa-se na tabela 3 que o perfil de gastos do viajante varia conforme seu tempo de
permanéncia no pais. Em relacdo ao tempo de permanéncia, foi considerado o tempo 1 a 5 dias
como de curta duracéo, de 6 a 10 dias como média duragdo e acima de 10 dias, de longa duracéo.
Turistas cuja permanéncia foi de longa duracéo tiveram um gasto total na viagem maior que 0s
turistas de curta e média duracao, estando na faixa de mais de U$300 (29,63%). Entretanto,
percebe-se também que uma grande quantidade de pessoas que tiveram uma permanéncia de
média e curta duracdo no pais ficaram na faixa de gastos de mais de U$300, com 22,22% e
24,07%, respectivamente.

Segundo Liu (1986), turistas que permanecem mais tempo no pais de destino gastam
menos por dia, mas tém um gasto total maior ao final da viagem, ao passo que turistas que
permanecem menos tempo tém um gasto maior por dia, e um gasto menor total ao fim da
viagem. Observa-se uma convergéncia entre o que Liu (1986) fala e o0 que o presente estudo
demonstra.

No presente estudo, constatou-se uma distribuicdo no total dos gastos dos turistas de
curta e média duracdo. No periodo de curta duracdo, cerca de 24,07% gastaram mais de U$300
no total da viagem, porém houve uma participacdo em outras faixas de gastos, com um
percentual de 1,85% em cada faixa de até U$100, U$201 a U$250 e U$251 a U$300. J& no
periodo de média duracdo, apesar dos 22,22% na faixa de mais de U$300, houve ainda 3,70%
na faixa de U$201 a U$250 e 5,56% na de U$251 a U$300.

Tabela 3 - Gasto total de acordo com o tempo de permanéncia da estada

Gasto total durante a Permanéncia de curta  Permanéncia de média  Permanéncia de longa

estada duracéo duracéo duracéo
Até U$100 1,85% 0% 0%
U$101 a U$150 0% 0% 0%
U$151 a U$200 0% 0% 0%
U$201 a U$250 1,85% 3,70% 1,85%
U$251 a U$300 1,85% 5,56% 7,41%
Mais de U$300 24,07% 22,22% 29,63%
Total 29,63% 31,48% 38,89%

Fonte: Elaborada pelas autoras

Segundo Oliver (1997), a lealdade pode ser definida como um profundo

comprometimento no consumo de determinado produto ou servigo, causando assim uma
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recorréncia do consumo do mesmo no futuro, ainda que haja a possibilidade desse
comportamento ser mudado atraves de influéncias situacionais e marketing. Oliver (1997) ainda
traz a ideia do consumidor que deseja fervorosamente consumir novamente tal produto e néo
aceita nada diferente, assim como aquele consumidor que farad de tudo para adquiri-lo, o que
ele definiu como lealdade irrevogavel (ultimate loyalty).

Neste estudo, utilizou-se a ideia de lealdade comportamental relacionada a viagem como
um produto, consumido pelos turistas que viajam, onde leais sdo aqueles que viajaram duas
vezes ou mais ao pais, enquanto que os ndo leais sdo aqueles que viajaram apenas uma vez
(Gursoy et al., 2014). A tabela 4 mostra a relacdo de turistas leais e ndo leais e seus respectivos
gastos.

Nota-se que os gastos totais de ambos, turistas leais e ndo leais, se concentram na faixa
de até U$50 e U$51 a U$150 para os itens: acomodacéo, alimentacdo e transporte; entretanto,
gastos com compras no comércio e produtos relacionados ao BTS € onde pode-se constatar uma
tendéncia de gastos mais elevados por parte dos dois grupos, visto que os valores abrangem as
faixas de até U$50 a mais de U$200. Na faixa de mais de U$200, os produtos relacionados ao
BTS tém mais adesdo por parte dos turistas ndo leais, visto que, por ser a primeira vez que
viajam, eles tendem a consumir mais produtos relacionados ao grupo. Percebe-se um equilibrio
entre os gastos de turistas leais e ndo leais com produtos relacionados ao BTS na faixa de U$151
a U$200, representados por 9,26% e 7,41%, respectivamente. Isso deve-se ao fato de que os
turistas-fas de BTS viajam para a Coreia do Sul tendo como principal fator o grupo em questéo,
0 que faz com que esses viajantes concentrem seus gastos em compras e produtos relacionados
ao BTS, sendo estes os itens que mais se destacam no que se refere ao total de gastos
evidenciados na tabela 4.

Um ponto de destaque € o transporte dentro da Coreia Sul, onde é concentrado 92,59%
na faixa de até U$50, sendo 64,81% de turistas leais e 27,78% de turistas ndo leais, 0 que pode
ser atribuido ao baixo custo do transporte publico do pais, com tarifa de aproximadamente

U$0,94 para maiores de 18 anos, de acordo com a Organizacdo de Turismo de Seul (2022).

Tabela 4 - Tipos de gastos dos turistas leais e ndo leais por faixa de gastos

Variaveis Até U$50 U$51 a U$150 U$151 a U$200 Mais de U$200
Leal Nao leal Leal Nao leal Leal Nao leal Leal Nao leal

Acomodacéo 37,04%  20,37%  24,07% 7,41% 5,56% 0% 3,70% 1,85%

Alimentacéo 42,59%  18,52%  18,52% 11,11% 5,56% 0% 3,70% 0%

Transporte 64,81%  27,78% 5,56% 1,85% 0% 0% 0% 0%

Compras no

Comércio 37,04% 3,70% 22,22%  14,81% 3,70% 5,56% 7,41% 5,56%
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Produtos

relacionados ao

BTS 20,37% 3,70% 37,04% 11,11% 9,26% 7,41% 3,70% 7,41%
Cultura e

Recreacdo 40,74%  12,96%  25,93%  14,82% 1,85% 1,85% 1,85% 0%

Fonte: Elaborada pelas autoras

Com os dados obtidos foi possivel observar o perfil de gastos de turistas que viajaram a
Coreia do Sul, assim como sua lealdade em relagéo as viagens ao pais. Nota-se que 0s gastos
dos turistas leais e ndo leais diferem, o que explica a variacdo de gastos em algumas categorias,
como por exemplo nos produtos relacionados ao grupo BTS, onde aqueles que viajam ao pais

pela primeira vez apresentam gastos maiores em relacdo aqueles que viajaram mais de uma vez.

5. Consideracoes finais

A cultura pop sul-coreana vem se consolidando ao longo dos anos através de suas
producdes audiovisuais, bem como do K-pop. O grupo BTS, em especial, vem mostrando uma
expressividade econdmica, a qual evidencia-se através da receita gerada para o proprio pais em
questdo de produtos e servicos relacionados, bem como do fluxo de turistas visitando a Coreia
do Sul tendo 0 BTS como motivacdo. Assim, o presente estudo foi realizado com o intuito de
analisar o perfil de gastos dos fas do grupo BTS que viajam a Coreia do Sul e aqueles que ndo
viajam, mas que consomem produtos online relacionados ao grupo.

Com a amostra obtida através do questionario, evidencia-se que dentre as variaveis de
gastos dos viajantes, os produtos relacionados ao BTS possuem maior adesdo por parte dos
respondentes em relacdo as demais em ambas as faixas de gastos de U$51 a U$150 e U$151 a
U$200. Isto aponta que, independentemente da lealdade, os turistas que viajam para a Coreia
do Sul tendo como motivagdo o grupo, apresentam um gasto consistente em relagdo a esses
produtos, isto é, ndo deixam de consumi-los.

Quanto ao tempo de permanéncia no pais e gastos, na faixa de mais de U$300 ddlares,
é apontado que 24,07% s&o turistas que tiveram uma permanéncia de curta duragdo, enquanto
29,63% sdo turistas que permaneceram por uma longa duragdo. Os turistas cuja permanéncia é
de curta duracéo, apresentam um gasto por dia maior que 0s turistas que permanecem por um
longo periodo de tempo, entretanto, este Ultimo possui um gasto final maior que os turistas de
curta duracéo.

Evidenciou-se que o perfil dos respondentes da América do Sul em geral foi composto

em sua maioria por ndo viajantes, o que pode ser associado a situa¢ao socioeconémica de seus
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paises, bem como a distancia de deslocamento, o que torna a viagem mais onerosa. Junto a isso,
os paises da Asia foram os que tiveram a maior parcela dos viajantes, o que se pode associar a
localizacdo geogréfica, pois estando mais proximo do pais de destino, a viagem se torna
economicamente mais viavel, e a possibilidade de retorno é mais elevada. Os respondentes da
Europa apresentaram a maior porcentagem apos os da Asia, 0 que se pode associar a um maior
poder de compra devido a situagéo socioecondmica do continente.

Como limitagdo para este estudo, tem-se que, devido ao curto periodo de tempo de
coleta de dados, ndo foi possivel obter uma amostra significativa para que fossem realizadas
técnicas estatisticas mais elaboradas, como por exemplo a comparacdo de médias e comparacao
do perfil de gastos por continente. Dessa forma, foi inviavel mensurar o comportamento de
gastos dos fés em larga escala.

Em termos de sugestdes para pesquisas futuras, ha possibilidades de analisar o impacto
econdmico gerado em outros paises, que ndo a Coreia do Sul, quando sdo realizados eventos
do grupo, como concertos e festivais, bem como uma andlise mais robusta acerca da
comparacgédo de gastos de turistas, que possuem como destino a Coreia do Sul, por continente
de origem.

O estudo sobre o perfil de gastos de turistas que visitam a Coreia do Sul tendo como
motivacdo o BTS ainda € um assunto relativamente novo, mas que devido ao aumento da
popularidade do grupo, evidenciado por sua expressividade econdmica e cultural, pode ser um

topico de interesse para estudos futuros na area do turismo, especialmente do turismo Hallyu.
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